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Abstract According to the given data, admittedly, there are two main types ofmarket research: 
Quantitative Research (questionnaire surveys) and Qualitative Research. Qualitative Research 
implies getting answers from a small number of respondents and the results of qualitative 
nature: ideas, perceptions, attitudes, associated values, preferences, suggestions. The 
Qualitative Research is conducted in the iniţialphase ofstudying one issue. The mainpurpose of 
Qualitative Research is to define the nature of the issue and to cater qualitative Information. For 
this paper work, the subject is a Qualitative Research (a focus-group) thinking out, a 
research where we were moderators. The research was conducted in order to oversee and to 
analyse the psycho-social influences of a large dismissal, as a consequence of the industrial 
restructuring programmes in Braşov, as well as the impact of the applied intervention measures. 
The research was conducted in December 2005. 
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Articolul de faţă încearcă s ă treacă succint în revistă principalele metode 
calitative folosite de către specialiştii de marketing în vederea cercetării pieţei. De 
asemenea, este inclusă o cercetare calitativă de tipul interviului de grup (focus-group) 
realizată în decembrie 2005. 
1. Scurte consideraţii 
La ora actuală, studiul pieţei necesită utilizarea cu mult profesionalism a cerce-
tărilor de marketing, acestea îndeplinind un rol esenţial în programele de marketing 
deoarece ele asigură informaţiile necesare realizării lor. Pe baza acestora sunt cunos-
cute oportunităţile de piaţă şi problemele cu care se confruntă agenţii economici 
(Goffman, E, 1997). 
Plecând de la importanţa care se poate pune în cadrul unei cercetări pe aspectele 
de ordin calitativ sau cantitativ, mai putem distinge alte două tipuri de cercetări (Dubois 
şi Jolibert, 1993) care, aşa cum arată practica, sunt corelate şi nu opuse: cercetări 
calitative (care vor fi mai amplu studiate ulterior, pe parcursul acestui articol) şi cer-
cetări cantitative. Cercetările cantitative au rolul de a defini şi caracteriza sub aspect 
cantitativ, cu exactitate, aspectele relevante identificate prin metodele calitative. Ele 
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devin absolut necesare atunci când urmărim să cunoaştem şi să cuantificăm segmentele 
de piaţă pentru bunuri şi servicii aflate în faza de creştere sau maturitate, precum şi 
modul în care consumatorii poziţionează în cadrul pieţelor anumite produse sau servicii 
(Groucutt, 2006). Krueger şi Cassey le delimitează astfel: observarea, experimentul şi 
ancheta ocazională (sondajul de opinie). 
Observarea oferă particularitatea de a nu necesita un consimţământ explicit sau 
cooperarea celui care furnizează informaţii. Experimentul conduce la o manipulare şi 
la un control voluntar al câtorva factori legaţi de fenomenul studiat. Anchetele ocazio-
nale sunt precise şi utilizează variate moduri de colectare: direct, curier, telefon, cal-
culator (Krueger şi Cassey, 2005). 
în schimb, cercetările calitative presupun obţinerea de răspunsuri de la un 
număr redus de respondenţi, iar rezultatele sunt de factură calitativă: idei, percepţii, 
sentimente, valori asociate, motive, preferinţe, sugestii (Chelcea, 2004). 
Cercetările calitative se efectuează în faza iniţială de studiere a unei probleme, 
scopul lor principal fiind acela de a clarifica natura acestei probleme şi de a furniza 
informaţii de ordin calitativ. Principalele tipuri de obiective ale acestor cercetări sunt: 
conturarea principalelor aspecte ale problemei de cercetat şi diagnosticarea situaţiei; 
identificarea ipotezelor pentru o viitoare cercetare descriptivă sau cauzală; explorarea 
motivelor, atitudinilor şi valorilor; testarea unor concepte de produs; identificarea 
alternativei  şi analiza acesteia; identificarea de noi idei de produse sau servicii, 
respectiv îmbunătăţirea celor existente (Lefter, 2004). 
2. Tipologia metodelor calitative 
Pentru a putea fi atinse obiective de o asemenea factură, sunt necesare metode 
calitative de cercetare a pieţei. Cele mai importante metode calitative utilizate în 
cercetarea de marketing sunt: 
2.1. Anchetele exploratorii 
a) Anchetele exploratorii realizate în rândul experţilor. Aceasta este o metodă 
mai puţin răspândită la ora actuală în România, care se bazează în principal pe inter-
viuri personale directe, neformale, în rândul unor experţi sau buni cunoscători ai pro-
blemei avute în vedere. O astfel de metodă presupune atât obţinerea de răspunsuri la o 
serie de întrebări, cât şi o discuţie liberă, care oferă posibilitatea specialistului de a-şi 
exprima propriul punct de vedere. Metoda anchetei în rândul experţilor este utilizată în 
special pentru a efectua previziuni pe termen mediu şi lung în ceea ce priveşte evoluţia 
unui domeniu de activitate (un orizont de timp de peste trei ani) sau pentru a obţine 
păreri ale unor respondenţi avizaţi în ceea ce priveşte un domeniu de cercetare com-
plex, în special atunci când informaţiile disponibile sunt foarte puţine. Cea mai cunos-
cută metodă de investigare a experţilor este metoda Delphi (Lefter, 2004). 
b) Anchetele exploratorii realizate în rândul consumatorilor. Acestea urmăresc 
obţinerea unor informaţii calitative referitoare la modul de percepere a unui produs 
nou, motive şi intenţii de cumpărare. Scopul este de a cunoaşte reacţiile posibile ale 
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consumatorilor potenţiali la apariţia noii oferte. O astfel de metodă foloseşte un ches-
tionar de 30-35 de întrebări şi, pentru că nu sunt cunoscute informaţii despre populaţia 
cercetată, se utilizează o eşantionare multistadială. Astfel, dacă ne referim la o cerce-
tare la nivel de municipiu, iniţial se alege un număr de cartiere, din cadrul acestora se 
selectează aleatoriu un număr de străzi, pe care se vor efectua interviuri, respectând un 
pas mecanic la adresele incluse în eşantioane. Mărimea eşantionului este, în mod uzual, 
cuprinsă între 100 şi 400 de persoane, iar rezultatele obţinute sunt doar orientative, ele 
neputând fi extinse la nivelul întregii populaţii cercetate (Lefter, 2004). 
c) Metoda protocolului verbal. Această metodă are în vedere cunoaşterea mo-
dului de gândire a unui consumator implicat în procesul de cumpărare. în acest caz, 
prin combinarea metodei observării cu cea a interviului de profunzime, s-a obţinut o 
metodă de cercetare calitativă directă. De obicei, metoda este utilizată la locul vânzării. 
Practic, în cadrul protocolului verbal, cumpărătorului i se cere ,jă gândească cu voce 
tare" pe parcursul cumpărării, respectiv să relateze ce vede şi ce gândeşte. Metoda pro-
tocolului verbal este foarte utilă în domeniul comerţului, în special pentru marile maga-
zine care comercializează şi alimente (Lewis, 2001). 
2.2. Interviurile 
Interviurile reprezintă cea mai răspândită şi în acelaşi timp cea mai valoroasă 
metodă calitativă de cercetare a pieţei. Ele presupun o conversaţie care are la bază un 
număr mare de întrebări formulate de cercetător, pentru a afla de la subiecţi credinţele 
şi percepţiile care stau la baza comportamentului lor. Pot fi desfăşurate atât individual, 
cât şi în cadrul unui grup. 
a) Interviul neformal. Această metodă presupune discuţii libere purtate cu 
colegii, prietenii, clienţii, în diferite situaţii: un minichestionar, exprimarea propriilor 
păreri şi convingeri, satisfacţiile sau plângerile acestora. Interviul neformal poate fi 
realizat de directorul de marketing sau de o altă persoană din cadrul departamentului 
de marketing. Totuşi, această metodă poate furniza date neconcludente şi prezintă un 
grad mare de subiectivism. 
b) Interviul individual de profunzime. în funcţie de gradul de libertate a discu-
ţiilor, acesta poate fi nestructurat şi nondirectiv sau semistructurat şi semidirectiv. în 
primul caz, al unui interviu de tip nondirectiv, se lansează o temă în discuţie, iar 
respondentul este pus în situaţia de a relata orice îi trece prin minte referitor la tema 
respectivă. Este o variantă mai puţin utilizată deoarece varietatea mare a răspunsurilor 
face dificilă interpretarea rezultatelor (Lefter, 2004). 
Un interviu semistructurat şi semidirectiv are la bază un ghid de interviu care 
conţine subiectele ce trebuie abordate în cadrul discuţiei. Se stabileşte iniţial o listă de 
teme, nu mai mult de cinci-şase teme, după care pentru fiecare temă în parte se stabilesc 
subiectele care trebuie abordate în cadrul discuţiei. Desfăşurarea interviului de profun-
zime presupune efectuarea mai multor interviuri, pe baza unui eşantion de respondenţi, 
de obicei 20-30 astfel de interviuri. Subiecţii de interviu trebuie să fie buni cunoscători 
ai problemei abordate, iar minieşantionul utilizat trebuie să reflecte caracteristicile 
populaţiei (Zikmund, 2002). 
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c) Interviul de grup (focus-group). Metoda focus-group-ului presupune o dis 
cuţie amplă pe diferite teme cu un grup de subiecţi, care poate dura de la o oră până la 
două ore. Participanţii la un focus-group trebuie selectaţi cu atenţie  şi trebuie să 
răspundă mai multor cerinţe cum ar fi: 
• să cunoască relativ bine problema supusă dezbaterii; 
• să existe o omogenitate a grupului din punct de vedere al vârstei şi nivelului 
de instruire (plaja de vârste nu trebuie să fie extrem de mare, spre exemplu, nu pot fi 
incluşi adolescenţi şi pensionari în acelaşi grup), iar gradul de instruire în interiorului  
aceluiaşi grup nu trebuie să difere foarte mult;   
• să dorească să participe la discuţii şi să cunoască anticipat durata şi obiectivele 
discuţiei, să fie recompensaţi pentru efortul lor şi pentru timpul alocat (Malhotra, 
2004).  I 
d) Grupul nominal. Este o metodă puternic structurată care presupune intervenţii 
ale membrilor grupului strict legate de o serie de întrebări care aprofundează tema 
supusă dezbaterii. Se utilizează pentru: evaluarea ideilor de noi produse sau serviciiM 
generarea şi identificarea criteriilor de alegere a unui produs, informaţiile necesar A 
cumpărătorilor în procesul de alegere a unui produs, gradul de dotare cu produse şim 
schimbarea acestora.   
Ca şi la focus-group, numărul participanţilor este cuprins între 8 şi 12, iar dura- 
ta de realizare este de o oră. Această metodă se bazează pe un principiu specific, şi 
anume alternarea fazelor de reflexie individuală cu discuţiile de grup. Participanţii la 
discuţii utilizează un chestionar şi fiecăruia i se pune la dispoziţie o grilă de răspunsuri 
(tabel cu două coloane). Moderatorul va nota răspunsurile furnizate pe o tablă. Grupul 
nominal este o metodă productivă pentru generarea de idei, care permite la final ana 
liza modului în care au evoluat părerile fiecărui subiect în legătură cu tema abordată 
Totuşi, rezultatele obţinute nu pot fi evaluate precis şi nu pot fi generalizate la nivelul 
întregii populaţii (Zikmund, 2002). 
2.3. Tehnicile proiective 
Ca metode de comunicare, tehnicile proiective sunt metode indirecte şi se uti 
Uzează pentru investigarea personalităţii. Metodele proiective sunt modalităţi indirecţi 
de obţinere a informaţiilor, prin proiectarea credinţelor, trăirilor şi valorilor unei per 
soane către altă persoană. Atunci când subiecţii sunt puşi în situaţia de a interpret 
comportamentul altora, ei îşi proiectează propriile dorinţe şi credinţe, care nu sun 
recunoscute în mod direct ca fiind ale lor (Lefter, 2004). 
a) Testul de asociere a cuvintelor. Se întocmeşte o listă de cuvinte inductoare j 
se cere subiectului să asocieze fiecare cuvânt de pe listă cu primul cuvânt care îi vin 
în minte. Este o metodă care presupune cronometrarea şi, de obicei, intervalul de tim 
între citirea a două cuvinte consecutive nu este mai mare de zece secunde. Scopul uti 
Uzării acestei metode este de a testa potenţialul numelor de marcă sau ăl cuvinteloi 
cheie din sloganul promoţional. 
b) Metoda completării frazelor. Se bazează, de asemenea, pe principiul liben 
asocieri. Subiectului i se cere să completeze personal (nu i se citesc în vederea com 
pletării) un număr de fraze lăsate neterminate cu prima propoziţie/primul cuvânt care 
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îi vine în minte. Scopul utilizării acestei metode este de a testa potenţialul cuvintelor-
cheie utilizate în reclame, sloganuri şi în general pentru a pretesta comunicarea promo-
ţională a firmei. Pentru prelucrarea răspunsurilor se are în vedere frecvenţa apariţiei 
unei asocieri şi analiza de conţinut (Malhotra, 2004). 
c) Testul percepţiei tematice. Acesta reprezintă o metodă proiectivă care se 
bazează pe utilizarea unor desene sau imagini cu produse, iar consumatorilor li se cere 
să relateze ceea ce se întâmplă în imaginile respective, ce fac acele personaje. Se 
porneşte de obicei de la un set de 20 de imagini şi li se cere subiecţilor să imagineze 
ce fac personajele respective în succesiunea de imagini prezentată. în mod uzual, o 
asemenea metodă este utilizată pentru a caracteriza comportamente de consum, iar 
imaginile prezintă în acest sens un context de consum. Spre exemplu, un obiectiv ar 
putea fi procesul de cumpărare a unei maşini de spălat de către membrii unei familii, 
imaginile prezentând situaţii din momentul în care pleacă la cumpărături şi până când 
revin la domiciliu cu produsul respectiv. Interpretarea rezultatelor testelor de asociere 
este dificilă şi necesită de multe ori participarea psihologilor care au experienţă în uti-
lizarea metodei respective (Lefter, 2004). 
d) Tehnica persoanei a treia. Este acceptată drept o metodă proiectivă care se 
particularizează pe intervievarea subiecţilor şi aflarea răspunsului lor în legătură cu 
ceea ce crede o a treia persoană despre produsul sau serviciul analizat. Astfel se con-
sideră că respondenţii îşi vor transfera propriile convingeri şi atitudini asupra celei de-a 
treia persoane. 
e) Lista de cumpărături. Metoda este utilizată pentru cunoaşterea procesului de 
alegere a unor produse sau mărci de produs pentru consumul curent. Metoda presupune 
conceperea unei liste de produse care trebuie cumpărate pentru gospodărie: cantităţi şi 
mărci. Există două liste de produse identice, cu excepţia mărcii pe care o avem în 
vedere. Se cere respondenţilor să facă un efort de imaginaţie şi să descrie persoana care 
alege fiecare listă de produse. Se vor identifica în acest mod asocierile mărcii analizate 
cu trăsăturile clienţilor care aleg această marcă (Malhotra, 2004). 
1       2.4. Tehnicile de stimulare a creativităţii 
Aşa cum demonstrează denumirea lor, aceste metode sunt utilizate pentru stimu-
larea creativităţii participanţilor în vederea obţinerii cât mai multor idei noi. 7> a) 
Brainstorming-ul. furtuna de creiere/idei" este cea mai cunoscută metodă utilizată 
pentru stimularea creativităţii, fiind folosită încă din 1957, când a fost descoperită de 
către Osborn. Ea presupune existenţa unui grup format de 7-12 persoane (cel mai 
indicat zece persoane), a unui conducător/animator al grupului şi un asistent al 
icestuia, care notează ideile emise. 
:/ b) Matricea de descoperire. Matricea de descoperire este o metodă calitativă de 
cercetare a pieţei, mai puţin formalizată. Ea presupune intersectarea principalelor 
ispecte ale problemei cercetate cu caracteristicile unui alt fenomen. Se recomandă ca 
tcest tip de asociere să fie cât mai întâmplătoare şi să fie utilizate mai multe asocieri 
îonsecutive, pentru a putea genera cât mai multe idei legate de aspectele cercetate 
Brătucu, 2002). 
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3. Studiu de caz 
în continuare este prezentată, ca studiu de caz, o cercetare calitativă de tip focus-
group la care autorii au luat parte în calitate de moderatori. Cercetarea s-a desfăşurat în 
decembrie 2005, la solicitarea Consiliului Judeţean Braşov şi a firmei Cons Pro Săcele. 
Deoarece spaţiul de redactare a lucrării este foarte redus, au fost selectate doar ele-
mentele care scot în evidenţă paşii necesari pentru realizarea unui focus-group şi foarte 
sintetic, sub forma unor concluzii, datele care au fost obţinute în urma cercetării. 
Parametrii cercetării 
Tema cercetării a fost: „Studiu privind influenţele psihosociale ale disponibili 
zărilor în masă, ca urmare a aplicării programelor de restructurare industrială în 
municipiul Braşov şi localităţile învecinate şi efectele măsurilor de intervenţie apli-
cate".  Metodologia interviului de grup s-a bazat pe intervievarea a două grupuri 
alcătuite din câte opt membri, dihotomizate pe baza criteriilor: sex; ocupaţie (obligate 
riu şomer); profesie; venit net lunar personal; vârstă. Fiecare şedinţă a durat câte 90 de 
minute. Moderatorii focus-group-ului au fost: prof. univ. dr. ec. Gabriel Brătucu şi psih 
Tamara-Oana Brătucu. 
Obiectivele focus-group-ului 
1.  Determinarea comportamentului actual al şomerului: 
a) surse de informare referitoare la oferta de locuri de muncă; 
b) obiceiuri de comportament faţă de locurile de muncă oferite pe piaţa forţei 
de muncă; 
c) motivaţia comportamentului; 
d) grad de fidelitate; 
e) circumstanţe de consum pe piaţa forţei de muncă. 
2. Testarea conceptului de şomer: 
a) testarea conceptului la nivelul subiecţilor de interviu; 
b) aprecieri privind starea de şomer; 
c) atitudinea şomerilor faţă de ofertele existente pe piaţa forţei de muncă du 
Săcele/Braşov/România. 
3. Identificarea opiniilor şi valorilor asociate ale şomerilor: 
a) satisfacţii/insatisfacţii; 
b) remarci generale privind piaţa forţei de muncă din Săcele/Braşov şi din România 
c) simbolistica asociată; 
d) preferinţe. 
4. Stabilirea intenţiilor de comportament faţă de piaţa forţei de muncă: 
a) motivaţia comportamentului; 
b) motive de refuz/acceptare a cererii de muncă (oferta de noi locuri de muncă 
c) momentul confruntării cu cererea de pe piaţa forţei de muncă; 
d) beneficii/avantaje relevante pentru grupul-ţintă. 
5. Realizarea profilului subiecţilor de interviu/şomerilor: 
a) caracteristici sociodemografice; 
b) profilul şomerului tipic braşovean/român. 
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Schema de funcţionare a focus-group-ului 
a) Fiecare interviu de grup a început cu o serie de întrebări structurate care au 
urmărit punerea în temă a subiecţilor care, obligatoriu trebuie să fie, sau să fi fost, 
şomeri în urma disponibilizărilor în masă. Durata primei părţi - 20 de minute (fiecare 
membru are la dispoziţie aproximativ două minute). 
b) Partea de bază (mijloc) a focus-ului a durat 60 de minute şi s-a axat pe 
întrebări semistructurate, de asemenea, s-au testat influenţele psihosociale ale 
disponibilizărilor în masă. 
  c) Partea finală a focus-ului, care a durat zece minute, s-a bazat pe 
 concluzii şi sugestii extrase de către subiecţii de interviu. 
  Ghidul de interviu 
Partea I (20 de minute) 
  1. „încălzirea" (warm-up) (10 minute) 
-  Cum obişnuiţi să petreceţi timpul liber în cursul săptămânii („loisir-ul")? 
-  Ce înseamnă „timp numai pentru mine"? 
-  Ce faceţi, de regulă, în weekend şi în concediu? 
-  Pe parcursul unei săptămâni normale, când mergeţi şi la serviciu, care este 
activitatea curentă pe care o desfăşuraţi? 
-  Cum aţi caracteriza „femeia modernă/bărbatul modern ", plecând de la 
specificul societăţii româneşti şi, în particular, braşovene? 
2. Consumul de mass-media/ imaginea de marcă (10 minute) 
-  Vă uitaţi la TV? Cât de des? 
-  Care sunt programele dumneavoastră (seriale TV, show-uri)? -Ascultaţi 
radioul? Cât de des? 
-  Citiţi ziare, reviste? 
 
-  Citiţi despre informaţiile referitoare la piaţa forţei de muncă? Cât de 
frecvent? 
-  Ce surse media cunoaşteţi? 
-  Dintre acestea, pe care le folosiţi în mod obişnuit? 
-  Care sunt motivele pentru care preferă aceste surse, cu ce frecvenţă le 
utilizează, cum şi de ce le utilizează? 
Partea a Ii-a (60 de minute) 
1.  Starea de şomer - 10 minute 
-  Introducere despre subiect. 
-  Reacţii spontane - Ce imagini, cuvinte, idei vă vin în minte când vă gândiţi la 
situaţia ocupaţională a dvs. ? 
-  Ce vă aşteptaţi să faceţi în viitorul apropiat? 
2. Joc de rol (10 minute) 
Se numeşte un subiect de interviu de către moderator. Subiectul de interviu va 
juca un rol de patron. Ceilalţi subiecţi îi vor adresa întrebări, cu scopul de a afla cât 
mai multe despre modul cum percepe el mediul de afaceri din Braşov şi România, 
dar şi ce relaţie există între el şi angajaţi. 
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3. Testarea conceptului de şomer (30 de minute) 
a. Testarea elementelor corporale şi necorporale - (15 minute) 
1. Testarea frustrării morale (din punctul de vedere al teoriei ierarhizării 
nervilor a lui Maslow). 
2. Aprecieri privind „starea de şomer" (cum o percep apropiaţii, familia, vecinii, 
foştii colegi etc). 
3. Stil, limbaj, ton al vocii (urmărirea comportamentului cotidian al subiecţilor). 
4. Modalităţi de căutare a unor locuri de muncă (de unde se informează, cum 
caută, ce informaţii folosesc). 
5. Atitudinea faţă de noile oferte de pe piaţa forţei de muncă (dacă conştien-
tizează necesitatea pregătirii profesionale continue, chiar schimbarea meseriei, ce au 
făcut/întreprins în acest sens?). 
•   6. Utilizaţi trei cuvinte pentru a descrie situaţia ocupaţională a dvs. 7. 
Cum i-aţi descrie unui prieten această situaţie? 
b. Opinii şi valori asociate (5 minute) 
1.  Satisfacţii/insatisfacţii. 
2. Remarci generale privind piaţa forţei de muncă din Braşov/Săcele  şi din 
România. 
c. Intenţii de comportament pe piaţa forţei de muncă (10 minute) 
1. Motivaţia comportamentului. 
2. Motive de refuz/acceptare a cererii de muncă (oferta de noi locuri de muncă). 
3. Momentul confruntării cu cererea de pe piaţa forţei de muncă. 
4. Beneficii/avantaje relevante pentru grupul-ţintă. 
d. Profilul participanţilor (10 minute) 
1. Caracteristici sociodemografice. 
2. Profilul şomerului tipic braşovean/român. 
Partea a IlI-a (10 minute) 
în partea finală a discuţiilor fiecărui participant i s-au acordat câte 60 de secunde 
pentru a expune sugestiile şi concluziile trase în urma discuţiilor purtate. 
Structura eşantionului 
Primul grup format din opt subiecţi de interviu, patru femei neocupate sau care 
au fost neocupate (şomere sau casnice) + patru bărbaţi neocupaţi sau care au fost 
neocupaţi (şomeri) pe piaţa forţei de muncă, cu următoarele caracteristici: 
- două femei în vârstă de 18-29 de ani, una cu studii superioare, cealaltă cu 
studii medii; 
- două femei în vârstă de 30-39 de ani, una casnică, cealaltă cu studii superioare; 
- trei bărbaţi în vârstă de 18-29 de ani, doi cu studii superioare, celălalt cu studii 
medii; 
- un bărbat în vârstă de 30-39 de ani, cu studii medii. 
Al doilea grup format din opt subiecţi de interviu, patru femei neocupate sau 
care au fost neocupate (şomere) + patru bărbaţi neocupaţi sau care au fost neocupaţi 
(şomeri) pe piaţa forţei de muncă, cu următoarele caracteristici: 
- două femei în vârstă de 40-49 de ani, una cu studii superioare, cealaltă cu 
studii medii; 
- două femei în vârstă de peste 50 de ani, una casnică, amândouă cu studii medii; 
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- un  bărbat în vârstă de 40-49 de ani, cu studii medii; 
■ 
- trei bărbaţi în vârstă de peste 50 de ani, doi cu studii medii, celălalt cu studii 
superioare. 
Chestionarul de racolare/selecţie 
Chestionarul de identificare (racolare) a fost pus în practică cu ajutorul interviu-
lui telefonic, fiind intervievate 32 de persoane din populaţia-cadru cercetată, pentru a 
se ajunge la cei 16 titulari şi 4 rezerve, care au corespuns tuturor criteriilor de selecţie 
impuse de părţi, dar au şi confirmat participarea la şedinţele de intervievare. Trebuie 
menţionat, de asemenea, că membrii care au fost incluşi în eşantionul final au fost ulte-
rior intervievaţi cu ajutorul aceluiaşi chestionar şi prin metoda interviului faţă în faţă, 
pentru a fi eliminate potenţialele probleme care pot apărea în cazul unei cercetări cali-
tative, precum şi pentru a fi verificate actualitatea şi veridicitatea informaţiilor exis-
tente în baza de date a cercetătorului. 
Chestionarul a fost alcătuit din 11 întrebări directe care au permis utilizarea celor 
mai eficiente criterii de discriminare în vederea selecţionării corecte a subiecţilor de 
interviu. în acest sens a fost utilizată ca metodă de eşantionare metoda aleatorie sis-
tematică, deoarece executantul deţinea lista membrilor populaţiei-cadru de cercetat, iar 
pasul mecanic (statistic), a fost „din cinci în cinci persoane". 
A fost utilizată tehnica „încălzirii", datorită specificului grupurilor intervievate 
în condiţiile în care ea este recomandată, în special, atunci când sunt folosite tehnici de 
creativitate, cum ar fi „brainstorming-ul" şi „sinectica", uneori chiar şi în cazul tehnicii 
„Delphi". Echipa de cercetare (moderatorii) a fost alcătuită dintr-un specialist în mar- 
I keting şi dintr-un psiholog, fiind trecute în revistă toate etapele necesare punerii în 
I practică a unui focus-group. 
Participanţii 
 
  La nivelul fiecărui grup format s-a ţinut cont de criteriile de selecţie/recrutare 
  impuse de beneficiar. De asemenea, în fiecare eşantion au fost incluşi participanţi cu 
  studii superioare conform cerinţelor impuse. Nu au fost incluşi în eşantion studenţi sau 
  elevi. 
Pentru primul grup alcătuit din patru femei + patru bărbaţi, eşantionul a prevăzut 
un număr de opt membri. La şedinţă au participat opt subiecţi-şomeri/foşti şomeri. 
Ţinând cont de cantitatea, dar mai ales de calitatea răspunsurilor recoltate, se poate 
considera că primul focus şi-a atins obiectivele urmărite. Cum participanţii la discuţii 
au avut profesii diferite şi locuiesc în zone distincte ale municipiului Săcele, a fost 
asigurată reprezentativitatea grupului, iar răspunsurile primite de la toţi cei opt partici-
panţi au fost suficiente, pentru fiecare în parte, ele punctând conform normelor stan-
dard de realizare ale unui focus-group şi putând fi luate în considerare în totalitate de 
moderatori pentru a fi analizate şi interpretate, în vederea întocmirii raportului final al 
cercetării. Aceleaşi consideraţii sunt valabile şi pentru al doilea grup intervievat. 
55 Management & marketing 
Concluziile focus-group-ului 
1. Conceptul/starea de şomer a fost analizat(ă) cu obiectivitate la nivelul celor 
două grupuri intervievate în Săcele. 
2. In cea mai mare parte, participanţii îşi petrec timpul liber făcând treburi gos-
podăreşti, ocupându-se de creşterea copiilor sau a nepoţilor, făcând plimbări în natură, 
ori vizionând emisiunile diferitelor posturi TV. Reiese că veniturile mici nu le permit 
să facă alte activităţi mai costisitoare, chiar dacă poate şi le doresc. 
3. Cei mai mulţi dintre actualii disponibilizaţi nu cunosc mecanismul infor-
maţional pentru căutarea unui loc de muncă (firme de recrutare, târguri de locuri de 
muncă, consultarea Oficiului Judeţean pentru Plasarea Forţei de Muncă). Ei încearcă 
să găsească un loc de muncă consultând ziarele şi săptămânalele locale sau întrebând 
cunoscuţii. 
4. Un număr foarte redus dintre participanţi şi-au manifestat dorinţa de a urma 
cursuri de recalificare în domenii care sunt cerute la ora actuală pe piaţa oficială a 
forţei de muncă. Cele mai refractare la această idee sunt persoanele trecute de 50 de ani 
şi mai ales cele care nu au studii superioare. 
5. Motivaţia pentru muncă are la bază criteriul economic, participanţii urmărind 
prin muncă să obţină avantaje materiale corespunzătoare unui trai decent. O parte din-
tre intervievaţi au recunoscut că munca reprezintă şi un bun prilej de socializare, de 
reducere a tensiunilor, de eliberare după stresul cotidian. Se observă că nevoia de afir-
mare socială este întâlnită, cu precădere, la persoanele care au studii superioare şi la 
tineri. 
6. Proiecţia în viitor ne-a relevat faptul că tinerii nu şi-au pierdut speranţa că vor 
putea să-şi găsească un loc de muncă unde să facă ceea ce îşi doresc şi să fie plătiţi în 
mod corespunzător. Totuşi, ei nu exclud posibilitatea ca acest lucru să se întâmple în 
afara graniţelor ţării, deşi nu îşi doresc neapărat acest lucru, ci ar prefera să rămână în 
ţară. Pentru cei trecuţi de 40 de ani, „viitor" înseamnă un loc de muncă stabil, o fami-
lie aranjată, sănătate, stabilitate materială etc. Pentru cei aflaţi în pragul pensionării, 
„viitor" înseamnă ieşirea la pensie în condiţii decente şi o viaţă onorabilă după atâţia 
ani petrecuţi în câmpul muncii. 
7. în legătură cu satisfacţiile/insatisfacţiile în viaţă pe care le-au trăit partici-
panţii, cele mai multe dintre acestea sunt legate de reuşitele familiale şi de găsirea unui 
loc de muncă, mai ales după o perioadă în care au fost şomeri. Insatisfacţiile sunt legate 
de consecinţele psihologice şi sociale ale pierderii locului de muncă. Astfel, şomerii 
sunt oameni trişti, neajutoraţi, care se simt inutili, stresaţi, într-o permanentă căutare, 
uneori bolnavi, care au nevoie de ajutorul moral al celor din jur, fără viaţă socială, fără 
speranţă, dezamăgiţi, pesimişti. Ei se simt frustraţi din punct de vedere social şi simt în 
privirea celor din jur de multe ori milă şi compasiune. Poate mai mult decât lipsurile 
materiale resimt lipsa socializării întâlnită la locul de muncă. De aceea, unii dintre par-
ticipanţi, în special cei trecuţi de 40 de ani, au afirmat că participarea la focus-group a 
reprezentat pentru ei o mare bucurie, pentru că cineva are nevoie de ei şi opiniile lor 
contează. 
8. Acest focus-group a permis, prin intermediul tehnicii, Jocul de rol", să fie 
cuantificată diferenţa dintre patronul real şi cel pe care şi-l doresc angajaţii. Astfel, 
patronul zilelor noastre este preocupat mai mult de afacerea în sine decât de oameni, 
56 Metode calitative utilizate în cercetarea pieţei 
nu exclude evaziunea fiscală din cauza fiscalităţii exagerate din România, impune de 
multe ori un ritm de lucru pe care angajaţii sunt nevoiţi să-1 accepte, dar care pentru 
oamenii trecuţi de 40 de ani este destul de dificil, doreşte să ofere angajaţilor salariile 
cele mai mici şi de multe ori nici nu le negociază cu aceştia, nu este dispus să angajeze 
persoane fără experienţă, considerând că şcoala nu oferă pregătirea necesară, critică 
mentalitatea angajaţilor din firmele de stat şi nu încurajează nemunca. Recunoaşte însă 
că angajaţii buni trebuie fidelizaţi prin prime sau alte avantaje materiale specifice. 
Patronul ideal pe care de fapt şi-1 doresc angajaţii este cel care practică un management 
de tip participativ, care comunică în permanenţă cu ei, care ia hotărâri legate de per-
sonal, consultându-i, care nu impune sarcini de lucru greu de realizat într-o anumită 
unitate de timp, cel care le plăteşte salariile la timp, cel care plăteşte concediile medi-
cale, care precizează foarte clar intervalul orar necesar muncii şi plăteşte orele supli-
mentare efectuate de angajaţi. 
9. Cea mai mare parte dintre intervievaţi consideră că disponibilizările s-au făcut 
după criterii care ţin mai mult de relaţia cu şefii sau de slăbiciunea oamenilor (au fost 
aleşi oameni care nu comentează deciziile). Din păcate, doar o mică parte dintre aceştia 
au afirmat că oamenii aleşi pentru disponibilizare au fost cei care se aflau pe posturi ce 
nu mai corespundeau progresului tehnic contemporan, dar şi cei care s-au plafonat, nu 
au mai urmat cursuri de perfecţionare, erau depăşiţi uneori de cerinţele postului. 
10. în privinţa acceptării/refuzului unui Ioc de muncă după o perioadă în care 
au fost şomeri, se poate observa că tinerii cu studii superioare nu ar accepta orice loc de 
muncă, ei preferându-le pe acelea corespunzătoare pregătirii lor. Persoanele fără studii 
superioare sunt mai puţin pretenţioase şi sunt dispuse să accepte locuri de muncă, chiar 
dacă nu sunt foarte bine plătite, cu condiţia ca munca să fie la nivelul pregătirii lor. 
în concluzie, focus-group-ul şi-a atins în mare parte scopul, adică acela de a re-
leva ce influenţe au avut disponibilizările în masă, în Săcele, atât în plan psihologic, 
cât şi social, ca urmare a programelor de restructurare industrială. 
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